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испольЗованиЕ срЕдств 
маркЕтинга в рЕсторанном 
биЗнЕсЕ
Рассмотрены вопросы использования некоторых инструментов маркетинга для продвижения 
ресторанных услуг на рынке г. Харькова. Проведен краткий обзор состояния рынка ресторанных 
услуг Украины и г. Харькова. Выделены сегменты, которые характеризуют рынок обществен-
ного питания г. Харькова. Сделан акцент на необходимости составления детального портрета 
потребителя. Выделены принципы и инструменты продвижения в зависимости от жизненного 
цикла ресторана.
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1.  введение
Найти конкурентное преимущество, правильно оце­
нить его и долго удерживать на рынке вот то, за что 
сегодня борется большая часть предприятий. В настоя­
щее время существует большое количество приемов, 
методик, инструментов, которые помогают продвигать 
товар или услугу на рынок, заставляя потребителя сде­
лать выбор в пользу именно вашего товара или услуги. 
Особую актуальность эти вопросы приобретают в сфе­
ре общественного питания, где на сегодня существует 
колоссальная конкуренция и выживать удается только 
тем заведениям, которые в полной мере используют 
весь спектр маркетинговых приемов.
На сегодня основная проблема продвижения заклю­
чается в том, чтобы заставить потребителя купить ваш 
товар. Потребитель находится под постоянным воздей­
ствием, так называемого рекламного шума. Его окружают 
тысячи рекламных сообщений, на которые в процессе 
своей деятельности он перестает обращать внимание. 
Как заставить его включится в процесс восприятия 
рекламных сообщений, как понять, почему он выбрал 
тот, а не иной товар, что движет потребителем в опре­
деленный момент времени, вот главный вопрос, который 
задает себе каждый специалист, работающий в сфере 
коммуникаций и рекламы. Именно эти вопросы и обус­
ловили выбор темы исследования и его актуальность.
2.   объект исследования   
и его технологический аудит
Объектом исследования является рынок общественно­
го питания, а точнее рынок ресторанных услуг Украины 
и ее отдельных регионов.
В нынешних экономических условиях ресторанный 
бизнес не только г. Харькова, но и всей Украины в це­
лом, находится в состоянии острого кризиса, который 
тянется с 2014 года. Это состояние позволило рестора­
торам в полной мере ощутить на себе все достоинства 
скачков курсов валют, зависимости арендной платы 
от курса доллара, франчайзинговыми отчислениями 
и условиями, падением спроса со стороны потребите­
ля. Как отмечает компания «Рестораный Консалтинг»: 
«в период с 2014–2015 г.г. в целом по Украине закры­
лось 1500 ресторанов и кафе» [1].
С 2015 года тенденция начала немного изменяться. 
По данным [2] «наблюдалась тенденция увеличения 
посещаемости на 30 %». В 2016 году этот показатель 
стал еще выше. Следовательно, можно сделать вывод 
о том, что все­таки наблюдается тенденция постепен­
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ного выхода ресторанного бизнеса из кризиса. В этих 
условиях происходит отсеивание слабых игроков, а бо­
лее мощные и уверенные в себе лидеры рынка, полу­
чают дополнительный шанс завоевать образовавшиеся 
пустые ниши.
В связи с этим, выявлены основные сегменты, ха­
рактеризующие развитие рынка ресторанных услуг в 
г. Харькове, а также сформированы мероприятия, позво­
ляющие более четко подходить к открытию ресторана. 
Выделены ключевые элементы комплекса продвижения 
ресторанов.
Правильное понимание проблем, связанных с дея­
тельностью заведений общественного питания и со­
поставление своих возможностей и сильных сторон, 
дает возможность предприятиям ресторанного секто­
ра оставаться конкурентоспособными на этом рынке 
и развиваться с учетом передовых технологий стран 
современного мира.
3. Цель и задачи исследования
Целью работы является проведение исследований 
рынка ресторанного бизнеса г. Харькова, с целью на­
хождения ответов на вопросы, касающиеся работы ре­
стораторов на таком высококонкурентном рынке как 
ресторанный.
Для достижения поставленной цели были поставлены 
следующие задачи:
1. Провести укрупненную сегментацию существую­
щих на рынке г. Харькова ресторанов, кафе и других 
заведений общественного питания, с целью более глу­
бокого понимаю сложившейся на данном рынке об­
становки.
2. Рассмотреть краткую схему действий, позволяю­
щих планировать открытие ресторана или кафе.
3. Проанализировать портрет потребителя и соста­
вить его профиль, с целью четкого понимания его ос­
новных желаний и потребностей.
4. Дать рекомендации относительно применения от­
дельных инструментов маркетинга относительно про­
движения ресторанов на рынке.
4.  Исследование существующих решений 
проблемы
На сегодняшний день существует значительное ко­
личество научных работ, в которых на высоком мето­
дическом и практическом уровне рассмотрены общие 
вопросы применения элементов маркетинга, маркетинго­
вых коммуникаций и PR в ресторанном и гостиничном 
бизнесе. Так, в ряде работ [3–6] затрагиваются только 
общие вопросы, связанные с оценкой использования 
и определения роли маркетинга, с точки зрения не 
отдельного ресторана, а комплексно в сфере отельно­
ресторанного бизнеса. Приводятся общие рекомендации 
по применению определенных маркетинговых стратегий 
для развития ресторанного бизнеса. В работах [7, 8] 
обосновывается необходимость проведения маркетинго­
вых исследований для создания концепции предприятия 
ресторанного бизнеса. Определяются факторы, влияю­
щие на выбор потребителем заведения общественного 
питания. Также вопросы, связанные с исследованием 
инструментов влияния на поведение потребителей ре­
сторанных услуг, рассматриваются в [9].
Ряд авторов [10–12] исследует вопросы, связанные 
с эффективностью маркетинговых коммуникаций в сетях 
предприятий ресторанного бизнеса. В этих работах ак­
цент ставится на использовании инструментов интернет­
маркетинга и контекстной рекламы для продвижения 
отелей и ресторанов. 
5. Методы исследований
Теоретическую и методологическую основу исследо­
вания составили фундаментальные положения эконо­
мической теории, маркетинга и менеджмента, научные 
труды в этой сфере. В работе использованы общенаучные 
методы исследования: анализа и синтеза, логического 
обобщения, аналитический и др.
6. Результаты исследований
Сегодня услуги стали для нас неотъемлемой час­
тью жизни – это то, что без чего не обходится никто 
из нас; спрос на услуги продолжает повышаться даже 
в глубоко кризисные времена, которые и переживает 
Украина в настоящее время. Количество существующих 
на рынке ресторанов и кафе в крупных городах поражает 
воображение. Потребитель имеет массу возможностей 
удовлетворить свои желания и потребности. А уже на­
сколько полно и хорошо они будут удовлетворены, за­
висит от самих игроков рынка, конкуренция на котором 
является очень жесткой. Ориентация и направленность 
деятельности на удовлетворение желаний потребителя 
ставится во главу всей философии ресторана и дает воз­
можность заведениям в полной мере быть успешными.
На сегодняшний день в Харькове насчитывается 
более 500 ресторанов и с каждым месяцем их количе­
ство растет. Конечно, Харьковскому региону еще дале­
ко до конкуренции с такими мегаполисами, как Киев 
или Москва, где более 5000 заведений, но необходимо 
отметить, что ресторанный бизнес начал развиваться 
в г. Харькове только в последние 7 лет и начал расти 
в геометрической прогрессии. До этого же рестораны 
не пользовались особым спросом. Это прежде всего 
связано с низким уровнем доходов населения, а также 
с постсоциалистическими взглядами большинства на­
селения. Но время идет, и сегодня рынок ресторанных 
услуг вступил в новый этап своего развития. На взгляд 
автора данной работы, главными причинами такого 
быст рого развития являются, во­первых, ориентация 
на Европу, где ресторанный бизнес занимает важное 
место как в экономике страны в целом, так и в по­
вседневной жизни населения. Во­вторых, рост самого 
потребителя, становление его вкусов, привычек, которые 
формируются под воздействием современных СМИ, 
Интернета, социальных сетей.
Сегодня невозможно начать никакой успешный биз­
нес без использования определенной рекламной стра­
тегии и тактики, а также четко выработанного плана 
конкретных рекламных мероприятий. Каждый день по­
является и исчезает большое количество хороших и не 
очень ресторанных продуктов, которые намереваются 
завоевать рынок и быть на нем успешными. И те, и дру­
гие используют определенный набор маркетинговых 
инструментов, для продвижения себя на этом рынке.
Проведя исследования и изучив состояние рынка 
услуг в сегменте общественного питания в г. Харькове, 
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были получены следующие результаты. Харьковский 
рынок общественного питания разделен на 6 сегментов:
1. Премиум сегмент. Этот сегмент можно охарактери­
зовать как имеющий солидную постоянную клиентскую 
базу. Средний размер чека – 400–500 грн. с человека. 
Наличие в штате именитых и титулованных поваров. 
Интересный дизайн помещений и интерьеров. Сегмент, 
который использует весь арсенал возможных средств 
продвижения на рынке. В данный сегмент входят се­
ти ресторанов: «First line group», «Синдикат вкуса», 
«Familia», «Bono», «Osteria Il Tartufo».
2. Средний сегмент: «Mafia», «Trattoria», «Якито­
рия», AltBier, «Farsch», «Старгород». Сегмент, вклю­
чающий в себя более демократичную клиентуру, чаще 
постоянную. Со средним размеров чека 300 грн. Иногда 
в штате имеется титулованный повар. Чаще это заведе­
ния, работающие по франшизе. Не все заведения этого 
сегмента, используют все возможные инструменты для 
своего продвижения на рынке.
4. Низкий сегмент: Заведения, которые не имеют 
рекламы, не позиционируют себя. Чаще всего это не сеть, 
а отдельные единичные кафе, кафе у дома: «Гетьман», 
«Weekend», «Пекин», «Взлетающий дракон». В этом 
сегменте сложно понять, за счет чего выживают данные 
заведения. Они не ведут практически никакой рекламной 
деятельности. Имеют очень стандартное меню. Цены 
в них очень завышены. Чаще всего они работают ис­
ключительно под банкеты или мероприятия типа свадеб 
и корпоративов.
5. Отдельный сегмент: Заведения, которые позицио­
нируют себя как рестораны для всей семьи: «McDonald’s», 
«FreshLine», «Буфет», различные фудкорты. Очень инте­
ресный сегмент рынка, который бурно начал развивать­
ся в последние несколько лет. Он активно использует 
в своем арсенале все возможные инструменты рекла­
мы. И очень часто, именно эти заведения, являются 
хедлайнерами и новаторами в области рекламы и PR.
6. Загородные ресторанные комплексы: Комплексы, 
которые предлагают широкий ряд услуг на любой вкус: 
рестораны, гостиницы, детские площадки, бассейны, са­
уны, SPA и др.: «Superior Golf & Spa Resort», «Купава», 
«Традиция», «Пьяная Хата», «Сковорода», «Дубров­
ский». Чаще всего ресторан и кухня в этих заведениях 
не главное. Их основная задача продвижение других 
продуктов и услуг (гольф, гостиница, баня, бассейн, 
рекреация).
7. Кофейни. Особый сегмент рынка, стремительно 
развивающийся в Харьковском регионе. Исследования 
показывают, что спрос на услуги мини­кофеен будет 
расти с каждым годом. По данным [13] рынок кофе 
в Украине только за первое полугодие 2016 года вы­
рос на 8,9 %. Культура потребления кофе растет очень 
быстро в Украине. С каждым годом количество кофеен 
увеличивается на 7,8 % и этот показатель остается ста­
бильным в последние годы [14]. Перспективными на­
правлениями развития этого рынка будут: мини­кофейни 
и мини­пекарни (наличие булочной или кондитерской, 
желательно с собственным производством). Это связано 
с ускорением темпа жизни и модой, сформированной 
западными странами, на употребление еды и напитков 
в движении (улица, автомобиль, парк). Этот сегмент 
рынка еще имеет свободные ниши и очень перспективен 
в дальнейшем. Многие из заведений данного сегмента 
используют определенный ряд маркетинговых инстру­
ментов для продвижения, но все же большая их часть 
пока еще в процессе осознания важности использования 
последних.
По результатам исследования можно сказать, что на 
рынке выигрывают сети. Сети можно в свою очередь 
разделить на однотипные, стандартизированные заве­
дения быстрого питания и сети заведений совершенно 
разноплановых, разных ценовых категорий и т. д. Но 
в каждом случае последующее открытие заведения уси­
ливает брэнд в целом, а также позволяет экономить на 
издержках за счет разделения технического процесса 
между заведениями сети. Сюда относится: закупка сырья, 
реклама, работа с персоналом, организация лояльности. 
Также все управление находится в одних руках. Иными 
словами, открытие новых ресторанов происходит уже 
по накатанной схеме, используются существующие ка­
дры, технологии, поставщики, применяются однотипные 
рекламные схемы.
Ресторанная сфера продолжает свое развитее и не 
теряет популярности, но многие заведения закрыва­
ются, так как не смогли привлечь к себе клиентов 
и занять нишу на рынке. Прежде всего, это проис­
ходит из­за недооценки выбора концепции ресторана, 
которая является первостепенной задачей для выхода 
на рынок. Второй важной задачей является определе­
ние целевой аудитории – возможных и потенциальных 
посетителей.
Открытие ресторана сложный и тяжелый процесс. 
А также очень затратный – на сегодня открытие кофейни 
обойдется от 25000 долл. США, а вот уже ресторана 
в дорогом сегменте от 400000 долл. США. И это, если 
помещение уже существует. Если же нет, то аренда съест 
львиную долю дополнительных средств, следовательно, 
и срок окупаемости значительно увеличится.
Перед открытием ресторана следует уделить боль­
шое внимание маркетинговым исследованиям, которые 
позволяют увидеть картину данного рынка в целом. 
Рассмотрим краткую схему действий, позволяющих пла­
нировать открытие ресторана или кафе.
1. Как уже было сказано, концепция – это перво­
степенная задача, которая должна быть продумана, 
четко сформулирована и приведена к определенной по­
следовательности. Концепция раскрывает ресторанную 
идею, разрабатывается название и внешнее оформление, 
описывает все составляющие деятельности ресторана, 
дизайнерские решения и предметы интерьера, меню, 
подбор персонала, работа с поставщиками, принципы 
ценообразования, маркетинговые и рекламные програм­
мы. Особое внимание уделяется выбору целевой ауди­
тории – определить, для кого будет предназначен 
ресторан.
2. Структура отрасли – изучается существующий 
рынок, его насыщенность, исследуется целевой рынок – 
его конъюнктура, спрос, уровень цен, перспективы раз­
вития рынка. Обязательно проводится анализ существу­
ющих и потенциальных конкурентов с использование 
элементов Google analytics и Yandex metrics. Во время 
анализа конкурентов необходимо особое внимание уде­
лять тем маркетинговых мероприятиям и тому контенту, 
который они используют в своей деятельности. Какие 
элементы, используемые ими, пользуются популярно­
стью, что наоборот, не приносит желаемого результата.
3. Изучение потребителя – мотивы посещения, крите­
рии выбора, ожидания потребителя от вашего заведения.
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4.	 Анализ	места	расположения	ресторана,	 где	 будет	
находится	 район,	 в	 котором	 будет	 располагаться	 заве-
дение	 –	 его	 престижность,	 а	 также	 наличие	 потенци-
альных	конкурентов	и	клиентов.	Он	должен	находится	
в	 людном,	 проходном	 месте,	 не	 во	 дворах,	 или	 мелких	
улицах.	 Конечно,	 для	 каждого	 сегмента	 своя	 специфи-
ка,	 но	 в	 большинстве	 случаев	 значение	 имеет	 удобный	
подъезд	 к	 заведению,	 наличие	 парковки,	 ухоженная	
территория	 вокруг.	 Сегмент	 рестораны	 для	 всей	 семьи	
тщательно	 подходит	 к	 выбору	месторасположения,	 так	
как	 для	 них	 это	 принцип	 выживаемости.
Изучение	 потребителя	 один	 из	 основополагающих	
моментов	 при	 планировании	 применения	 рекламных	
средств.	Часто	успешное	понимание	потребителя	связано	
с	 тем,	 что	 вы	 смогли	 разгадать,	 какую	 эмоцию	 хочет	
получить	потребитель,	посетив	ваше	заведение.	Именно	
эмоции	 чаще	 всего	 движут	 людьми,	 когда	 они	 выбира-
ют,	 то	 или	 иное	 заведение.	 Задача	 маркетолога	 будет	
заключаться	 в	 том,	 чтобы	 найти	 правильный	 подход	
к	потребителю	и	продать	 ему	нужную	эмоцию,	 а	потом	
заставить	 его	 прийти	 к	 вам	 снова	 за	 этой	 же	 эмоцией.	
При	 составлении	 портрета	 вашего	 потребителя,	 особое	
внимание	 необходимо	 обратить	 на	 то,	 насколько	 четко	
прорисован	этот	портер,	насколько	вы	конкретно	пони-
маете,	 кто	 этот	 человек.	 За	 основу	 чаще	 всего	 берутся	
6–8	портретов,	которые	полностью	прописываются.	Здесь	
имеется	 в	 виду	 полная	 информация	 об	 определенном	
человеке	 или	 типе	 людей.	 Например,	 это	 может	 быть	
Андрей,	 40	 лет,	 успешный	 предприниматель,	 владелец	
собственного	бизнеса,	с	доходом	30	тысяч	гривен	в	месяц,	
женат,	 имеет	 2	 детей,	 каждое	 утро	 играет	 в	 большой	
теннис,	 ездит	 на	 автомобиле	 класса	 люкс,	 ведет	 здоро-
вый	образ	жизни,	завтракает	и	обедает	вне	дома,	любит	
хорошие	вина	и	мясо.	И	так	далее	по	каждому	портрету.	
Такое	 точное	 описание	 дает	 возможность	 полностью	
понимать	 своего	 клиента,	 его	 желания	 и	 возможности.
Если	на	начальном	этапе	ресторатору	важно	опреде-
лять	портрет	целевой	аудитории	для	того,	чтобы	знать,	
кто	 же	 окажется	 в	 итоге	 посетителями	 его	 ресторана,	
то	в	дальнейшем	портрет	целевой	аудитории	изучается	
для	 того,	 чтобы	 разработать	 эффективные	 рекламно-
маркетинговые	 акции	 для	 привлечения	 новых	 гостей.	
Желательно	 пересматривать	 портрет	 совей	 целевой	
аудитории	 примерно	 раз	 в	 полгода-год.
После	 того	 как	 вы	 поняли	 образ	 и	 посыл	 ваше-
го	 клиента,	 необходимо	 определить	 на	 каком	 этапе	
жизненного	 цикла	 находится	 ваше	 заведение.	 От	 того,	
какая	 стадия	 ЖЦ	 присуща	 заведению	 будет	 зависеть	
дальнейшая	 выбранная	 концепция	 продвижения.
Как	 известно,	 каждое	 заведение	 в	 своем	 развитии	
проходит	несколько	стадий:	от	идеи	и	выхода	на	рынок	
до	 стадии	 спада,	 когда	 идея	 заведения	 и	 оно	 само	 не	
интересно	 никому	 ни	 посетителям,	 ни	 собственникам.
Чаще	 всего	 основные	 цели	 продвижения	 во	 время	
выхода	 на	 рынок	 будут	 вращаться	 вокруг	 задачи	 за-
явить	 потребителю	 о	 своем	 существовании,	 появлении	
на	 рынке.	 Здесь	 необходимо	 сообщить,	 о	 том,	 кто	 вы	
такие,	 какова	 ваша	 концепция,	 как	 вас	 найти,	 что	 вы	
предлагаете	потребителю,	что	он	может	получить	от	вас.
Позже,	 на	 стадии	роста,	 когда	 количество	 клиентов	
увеличивается,	основной	задачей	становится	как	можно	
сильнее	 привязать	 клиента	 именно	 к	 вам,	 убедить	 его,	
в	 том,	 что	 вы	 нужны	 друг	 другу.	 Сделать	 так,	 чтобы	
он	 стал	 адвокатом	 вашего	 бренда.
Когда	заведение	становится	известным,	спрос	сформи-
рован,	наступает	стадия	зрелости.	Это	стадия,	на	которой,	
по	 мнению	 многих	 экспертов,	 конкурентная	 борьба	 ста-
новится	самой	острой.	Если	вы	сможете	доказать	клиен-
ту,	 что	 вы	 лучший	 в	 своей	 сфере,	 то	 эта	 стадия	 будет	
длиться	еще	долго	и	приносить	вам	уверенный	доход.	Но	
все	 равно,	 со	 временем,	 приходит	 стадия	 спада,	 которая	
будет	требовать	от	вас	принятия	решения	либо	о	выходе	
с	 рынка,	 либо	 об	 обновлении	 формата	 заведения.
Теперь	 перейдем	 непосредственно	 к	 рассмотрению	
самых	 распространенных	 инструментов,	 которые	 ис-
пользуются	 для	 продвижения	 ресторана:
–	 Наружная	реклама	–	это	первое,	что	увидит	клиент,	
перед	 тем	 как	 зайти	 в	 ресторан.	Она	 является	 наи-
более	 оптимальной.	 Исследования	 показали,	 что	
в	Харькове	большая	часть	ресторанов	1-го	и	2-го	сег-
ментов	используют	билборды,	лайтбоксы,	растяжки,	
рекламу	 на	 своих	 автомобилях.
–	 Интернет-реклама	–	каждый	ресторан	обязан	иметь	
свой	сайт	и	страницы	в	социальных	сетях	–	наличие	
меню,	 фотографии	 блюд,	 информация	 о	 новинках	
и	 мероприятиях,	 все	 это	 поможет	 наладить	 контакт	
с	 людьми,	 привлечь	 новых	 гостей	 и	 держать	 с	 ними	
связь	онлайн,	а	также	получать	определенные	отзывы	
и	 дополнительную	 рекламу	 –	 «сарафанное	 радио».
–	 Внутренний	маркетинг	–	внутренние	акции	и	празд-
ники	 (event-маркетинг),	 комплименты	 и	 подарки,	
программы	 лояльности	 и	 дисконтные	 программы.	
Дисконтным	программам	следует	уделить	наиболь-
шее	 внимание.	 Здесь	 возможны	 два	 пути:
1)	 дисконтная	карта	выдается	тем	клиентам,	которые	
стали	 для	 вас	 постоянными,	 она	 дает	 возможность	
получать	определенные	скидки,	накопления	баллов,	
процент	от	суммы	заказа.	Дисконтная	карта	является	
одним	из	элементов	удержания	посетителя,	привле-
чения	 его	 внимания	 интересными	 предложениями.	
Чаще	всего	карты	выдаются	либо	сразу	при	открытии	
заведения,	 либо	 в	 процессе	 роста	 заведения	 и	 его	
клиентской	 базы.	 В	 дальнейшем	 выдача	 карт	 уже	
зависит	 от	 администратора	 и	 политики	 заведения;
2)	 политика	 отсутствия	 дисконтных	 карт	 как	 та-
ковых.	 В	 такой	 схеме	 работает	 принцип	 того,	 что	
каждый	 клиент	 достоин	 права	 быть	 вашим	 другом,	
каждый	 имеет	 одинаковое	 отношение	 к	 себе,	 нет	
тех,	 кого	 особо	 выделили	 и	 наградили.	 Чаще	 всего	
при	 таком	 позиционировании	 возникают	 дополни-
тельные	 затраты,	 связанные	 с	 раздачей	 бесплатных	
мелочей:	 печенье,	 конфеты,	 бесплатный	 кофе.	 Для	
привлечения	 новых	 клиентов	 и	 попытки	 уйти	 от	
ряда	нежелательных	конфликтов	и	неблагоприятных	
отзывов,	необходимы	небольшие	подарки	и	компле-
менты.	 Например,	 если	 клиент	 долго	 ждет	 заказ,	
нет	 свободных	 столов,	 вы	 как	 бы	 приносите	 свои	
извинения,	делая	гостю	комплемент	в	виде	бесплат-
ного	 кофе,	 чая,	 печенья	 или	 бокала	 шампанского,	
тем	 самым	 получаете	 себе	 дополнительный	 бонус	
в	 виде	 довольного	 клиента,	 который,	 скорее	 всего,	
не	напишет	гневный	отзыв	о	плохом	обслуживании,	
а	наоборот,	станет	вас	хвалить	и	рекомендовать.	Об-
ратить	 внимание	 также	 нужно	 и	 на	 комплименты	
детям,	 если	им	понравится	они	приведут	родителей	
в	 данное	 заведение	 еще	 раз.	 Так	 что	 нужно	 поза-
ботиться	о	сладких	презентах,	а	также	о	раскрасках,	
карандашах,	 книгах,	 игрушках.
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– Социальный маркетинг в ресторане – это помощь 
детям, пенсионерам, ветеранам, совместные социаль­
ные акции с муниципалитетом, конкурсы, смотры, 
соревнования, меценатство. Этот вид маркетинга 
формирует позитивный имидж вашего заведения.
– Локальный маркетинг. Данный вид маркетинга 
заслуживает особое внимания, так как применение 
инструментов локального маркетинга дает возмож­
ность ориентировать услуги на вкусы и потребности 
локальных групп потребителей или даже отдель­
ных посетителей. Локальный маркетинг является 
не дорогим, но в тоже время способен привлечь 
наибольшее количество посетителей. Его действие 
заключается в привлечение клиентов, которые живут, 
работают или часто бывают вблизи вашего заведения 
посредством смс­рассылки или раздачи буклетов, 
листовок. Этот способ широко используется в евро­
пейских странах.
– POS­материалы – различные буклеты, брошю­
ры, листовки, описания мероприятий, фирменные 
сувениры – ручки, зажигалки, упаковки.
– PR – это ваш личный вклад, как собственника 
или руководителя, в этот бизнес. То как лично вы 
взаимодействуете с клиентом, как вы даете ему по­
нять, что он вам дорог и небезразличен, чаще всего 
приводит к положительным результатам и привлекает 
постоянную клиентуру.
Список способов продвижения в ресторанном биз­
несе не ограничивается этими шагами, но именно эти 
инструменты продвижения чаще всего используются 
и дают хорошие результаты. Для того, чтобы определить, 
какие именно способы рекламирования работают лучше 
всего нужно пробовать и анализировать результаты.
Маркетинг, безусловно, играет важную роль в жизни 
ресторана, помогает раскрутить имя и привлечь клиентов, 
а вот удержать клиентов и занять определенную долю 
зависит уже от кухни и обслуживания и лояльности 
руководства заведения.
7.  sWot-анализ результатов исследований
Strengths. Сильной стороной исследования является 
проведенный анализ рынка ресторанных услуг г. Харь­
кова, что дало возможность выделить на существующем 
рынке 6 сегментов (премиум, средний сегмент, низкий 
сегмент, сегмент ресторанов для всей семьи, загородные 
ресторанные комплексы, кофейни). Проведенный анализ 
дал возможность сосредоточить внимание рестораторов 
на необходимости четкого понимания и описания пор­
трета потребителя.
Weaknesses. Слабой стороной исследования является 
недостаток статистического материала, который мог бы 
более четко отразить существующую на ресторанном 
рынке экономическую ситуацию.
Opportunities. Возможностью исследования являет­
ся его практическая направленность, которая позволит 
использовать его результаты в дальнейшей деятельно­
сти кафе и ресторанов. Также возможностью является 
дальнейшая более детальная проработка и рассмотре­
ние элементов продвижения в зависимости от стадии 
жизненного цикла.
Threats. Угрозой для результатов исследования яв­
ляется быстро и резко изменяющаяся внешняя среда, 
которая практически не контролируется предприятием.
Для современного ресторана уже становится не важ­
ным наличие именитого повара, авторское меню или 
просто вкус блюд в заведении. На первое место выхо­
дит его имидж и имя, т. е. тот набор образов, который 
складывается в голове потребителя при упоминании 
его названия. Если этот набор образов сформирован 
правильно, то, следовательно, можно смело говорить, 
о том, что из всего разнообразия инструментов рекламы 
были выбраны правильные.
8.  выводы
1. Удалось провести сегментацию ресторанного рынка 
г. Харькова, которая дала возможность выявить суще­
ствующие на рынке тенденции и разбить рынок на ряд 
сегментов. Это дает возможность облегчить рестораторам 
понимание сложившейся рыночной конъюнктуры.
2. Определены основные направления, на которые 
необходимо обращать особое внимание при планиро­
вании открытия ресторана.
3. Составлен и проанализирован портрет среднеста­
тистического потребителя ресторанных услуг.
4. Выявлены основные инструменты маркетинга, ре­
ализуя которые можно добиться существенного успеха 
на рынке ресторанных услуг. Одним из таких инстру­
ментов является диверсификация, которая становится 
неотъемлемой частью деятельности многих заведений, 
которые стремятся быть успешными. Она подразуме­
вает параллельное развитие нескольких направлений 
деятельности заведения. Это могут быть:
– кулинарные курсы и школы, которые уже рабо­
тают при многих заведениях; 
– доставка готовых наборов или полуфабрикатов 
для приготовления ужинов или обедов дома; 
– доставка эксклюзивных продуктов питания, пред­
лагаемых только этим заведением. 
Все эти элементы также имеют способность продви­
гать ваше заведение и рассказывать о нем пользователю. 
Весь этот набор элементов создает определенный имидж, 
которого так не хватает многим заведениям г. Харькова.
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використання Засобів маркЕтингу в рЕсторанному 
біЗнЕсі
Розглянуті питання використання деяких інструментів 
маркетингу для просування ресторанних послуг на ринку 
м. Харкова. Проведено короткий огляд стану ринку ресто­
ранних послуг України та м. Харкова. Виділено сегменти, які 
характеризують ринок громадського харчування м. Харкова. 
Зроблено акцент на необхідності складання детального портрета 
споживача. Виділено принципи та інструменти просування 
в залежності від життєвого циклу ресторану.
ключові слова: ресторанний бізнес, сегментування, порт рет 
споживача, життєвий цикл, просування, маркетингові кому­
нікації.
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